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INI’ ROO U CCI O N
Tratamos de extraer de aquellas disciplinas —psicología, sociología, re-
tórica, semiología— las aportaciones que nos permitirán una mayor com-
prensión del tema que nos ocupa, pero sin olvidar en todo momento el mé-
todo adoptado para nuestro estudio. Ello nos permitirá destacar algo que
nos parece importante: que las principales corrientes de investigación que
se han aplicado hasta hoy en el estudio de la comunicación informativa tie-
nen mucho de complementarias, aunque existan entre ellas, efectivamen-
te. enfoques propios de cada disciplina que, en conjunto, ayudan a ilustrar
nuevos aspectos dc esta rica e interdisciplinaria fuerza.
1. LAS FUNCIONES BáSICAS DE LA COMUNICACION
VER B AL
La palabra y la noción de función tiene su origen en Román Jakohson.
Este lingílista distingue como factores básicos que integran la comunica-
ción lingúística a cuatro elementos en conexión con él: el emisor, el recep-
tor, el contenido del mensaje y el código empleado. La relación entre estos
elementos es invariable. En todo proceso lingílístico un ~<destinador» co-
mo le llama Jakobson (que no es más que el emisor, el remitente), envía
1 AKOBSON. Rs Ensayos ¿le Iingútsdica General (Barcelona, Scix y Barral, i 975), p. 17.
JAKOISSON. R.: Op. ¿it, p.3$3.
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un mensaje a un destinatario. Para que este mensaje se haga efectivo hace
falta un contexto al que remite el referente y que sea captable por el des-
tinatario. Hace falta un código común entre el «destinador» y el destina-







Cuatro de estos factores —el emisor, el receptor, el contenido del men-
saje y el código empleado— junto al «contexto» y ~<contacto», califica este
autor de factores invariables. de ~<inalienables»3. La desaparición de cual-
quiera de ellos pone fin a todo acto de comunicación verbal, y a su vez cada
uno de esos seis factores determina una función diferente en el lenguaje.
La mayoría dc los mensajes verbales asumen simultáneamente varias
de estas funciones. Rara vez un mensaje desempeña una sola función. En
general los mensajes asumen varias: «La diversidad de los mensajes no re-
side en el monopolio de una u otra función, sino en las diferencias deje-
rarquias entre ellas. La estructura verbal de un mensaje depende ante to-
do de su función dominante. Pero incluso cuando la inclinación del
referente, la orientación hacia el contexto, en suma, la función denomina-
da “denotativa”, “cognoscitiva” o referencial, es la tarea dominante de mu-
chos mensajes, debemos tomar en consideración la participación secunda-
i-ia de las otras funciones><’. Por tanto, aunque en general los mensajes
asumen varias funciones y rara vez un mensaje desempeña una sola fun-
ción, se puede, como hace Jakobson, discernir cuáles sonde todas ellas las
funciones que desarrollan una actividad preponderante. Siguiendo este cri-
teno logra ,lakobson establecer lo que determina y denomina «un orden je-
rárquico»’, unos principios de clasificación de las funciones existentes en
un mensaje siguiendo un criterio de intensidad, de ~<dominaeión», de una
sobre las otras. Al esquema de los factores fundamentales, inalienables re-
petimos, el lingtiista ruso señala el esquema de la función que correspon-
de a cada factor”.
‘Op. <-U, p 253.
Op. ¿it, p. 253.
Ibiden;.
Op. cii., p. 360.
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La llamada función EMOTIVA o «expresiva» se centra en el emisor o
~<dcstinador», origen y fuente del mensaje. Apunta a una expresión directa
de la actitud del hablante ante aquello de lo que está hablando»7. Esta fun-
ción está, pues. centrada en el emisor y conforma la relación entre el men-
saje y su enunciación. En ella opera cl mundo subjetivo del creador Se tra-
ta dc un proceso íntimo, subjetivo, que apela a la introspección, génesis del
proceso creador en el campo artístico-literario <. El modo de ver las cosas
del creador, de expresarlas, de configurarías a través del mensaje emitido,
queda «expresado», de ahí que se denomine función emotiva o expresiva.
Esta función tiende a producir una impresión de cierta emoción, sea
verdadera o fingida. Por eso dice Jakobson que el término emotivo, lanza-
do y propugnado por Marty ha demostrado ser preferible al término emo-
cional, porque esta función emotiva ~<sazonahasta cierto punto todas nues-
tras elocuciones a nivel fónico, gramatical y léxico»”. La función emotiva
se patentiza a través de todas las expresiones subjetiva del emisor: de su
cólera, de su visión serena y optimista de la vida, de su actitud irónica; ma-
tices que se transmiten a través de su conducta verbal.
La llamada función CONATIVA está orientada hacia el destinatario.
Da cuenta puntual de la relación que existe entre el mensaje y el receptor
Gramaticalmente esta función halla su más pura expresión en el vocativo
y en el imperativo, y tanto sintácticamente como morfológicamente, e in-
cluso fonéticamente. se aparta de las demás categorías nominales verbales.
Domínan esta función conativa las oraciones de imperativo («busque»,
«compre». «adquiera», «use siempre», «no dude», «cuide», «piense». «oi-
ga>~, «vea». ...). Actitud imperativa, dice L. Block de Behar, que como ve-
remos cuando nos ciñamos a la comunicación publicitaria es una actitud
que caracteriza más que cualquier otra orientación publicitaria, ese deseo
dc dominación, dc imposición, de actitud imperativa que domina el len-
guaje de la publicidad
Op. cii., p. 353.
Ch. AlVAREZ VILLAR, A.: Psicología de/a creación. Madrid, Gran Enciclopedia
Rialp, 1972. Torno VI. p. 651. Cfr. N LJTCHINSON: Control of Miad y Conf/jet an¿/ cread-
e/tv. New York, 1957. Cfr. STRAWIN.SKY, 1.: Poética Musical, 2.’ cd. Buenos Aires. Eme-
cé, 1946, p. 59. CÍr. VALERY. P.: Política de espirilo. Buenos Aires, Losada. 194t).
JAKOBSON, R.: Op. cii., p. 354.
BLOCK DE BENAR. L.: El lenguaje dc la publicidad, 3: cd. México, Siglo Veintiu-
no. 1977. pp. 30-31.
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Por otra parte. las oraciones eíí imperativo no pueden ser sometidas ti—
cilmente a preguntas. Jakobson pone tín ejemplo: Cuando en la obra de O’—
Neil «The fotínlain’>. Nano dice: ¡ Beber., el imperativo no puede ser sorne—
ti do a la prcgu nl a: ¿ Es o no es ve rd adi>. q tic ni ti y bien Ii LIC cíe hace rse en
oraciones como «bebió>’. <¿beberá». «bebería». A diferencia dc las oracio—
lles Cli iriiperativo. las oraciones declarativas pueden translorínarsc en orn—
ci ones interrogativas, ni as nunca las imperativas ¡ ‘. Se coní prende q tie sea
así porque en las oraciones imperativas «un liahlaíile francamente domi-
nan te emite órdenes categóricas, te rm i íia t vas a través (le las etía les pre-
tende que un oyente obedezca en la dirección señalada por el mensaje»
El término cíe función FATICA lo extrajo ,lakobsoíi cíe Malinowski
La función utica está orieíitada hacia el contacto y define la relacío¡i en—
re el «dest i n ador» (emisor) y eí canal de e misión. Sirve, sobre todo, para
establecer, prolongar o interrumpir la comunicación con el fui de cercio—
narse de que el ca íial de comunicación fu n cion a. Sc suele pate tít izar a t ra -
vés de un intercambio profuso cíe formulas ritualizadas, cli diahigos cute—
ros co u el fin de prolongar la co ni u iii caci oíí. la función fi ti ca asegura la
presencia del destinatario. En una comunicacíen telefónica, la expresión
¿<al lo», que no prej tízga en nada el con te nido de la coin unicación prevista.
es una expresión dc función fática por excelencia . ya que trata de asegu-
rarse si la atención del interlocutor persiste. Jakobson señala que el inte-
re•s por iii ici a r y mantener una coní un icacion es típica de los pájaros lía—
b antes y ci uc la fuííción fálica del leiiguaj e es la única que comparten con
los seres humanos, así conio que es la primera función que adquieren los
niños, ya que estos gustan de emitir sonidos «antes de que puedan captar
una coniun icacion informativa» ‘1
La función METALINGLJISTICA está, por el contrario, centrada en
el código y practicamos esta función sin percatamos del carácter metalin-
guistico de nuestras operaciones. Es la función de la seguridad, deque nos
estamos comunicando en el mismo código. de que lo que tú dices y lo que
yo digo, tiene el misnio significado. Cuando alguien pregunta: ¿Qué quie-
res decirme con esto? Y el destinatario, anticipándose a estas preguntas.
pregunta: ¿Entiendes lo que quiero decirte’?, la insistencia, el acento, se po-
ne en que la comunicación se efectúe al mismo nivel para que lo comuni-
cado sea entendido, como dice Decio Pignatri. por el receptor a través de
las mismas «reglas explícitas» “‘, ya que en la medida en que se introduce la
JAKOBSON. R., Op. cii., p. 355.
BLOCK ¡DF BENAR. L.: Op. cii., p. 31.
‘MALiNOWSKY. U.: ¡be j~roh/e,n of ;núaaiag ¡a priníi¡i,w. langoage. New York (‘.1<.
Ogden. 1953, pp. 296-336.
(fr. l’ENINOLJ, Ci.: ,Semióiica r/e /¿¿ P;íb/ici¿/ad. Bareelontí. Gustavo (liii. 972. p. 83.
PI(iNATARI, 1).: laforn;acióa. len u,u¿¡j¿ s’ Con; ,,aie¿uió,i. Barcelona. Ciuslavo (3111.
1977. Col. Punio ~•‘ Llímea. r~33
‘371.a ; oc ÑU ¿ ¿1< /an ¿ion ¿a la ¿ o;;;¿¿aUn; ic$¿; la/U ¿a;,;;! it;
am bigúedíadí cii tín código ~ o sea, cuandlo su reversidací no es pe ríecta—
la com un icac¡o;i verbal se oseu rece.
La ftí ición nieta Ii n gúistica es la función. íí ues. cte It) explicito, de la ex-
pl icación, cíe la sobreabunda ncia de la explicación. la función de la oste n—
tación de que dos individuos están comunicándose a un mismo nivel de in-
teligibilidad. lodo proceso de aprendizaje de una lengua, todo proceso, por
ejeníplo de aprendizaje del contenido semántico de las palabras por parte
dc un niño, incide de lleno en estas operaciones propias de la función me-
talingaistica. a través del código léxico del idioma respectivo.
La función POETICA sc centra en el mensaje mismo. Se cumple den-
tro del mensaje mismo. de su conte nido. En toda com unicación verbal sc
puede detectar elementos que denoten la presencia, aunque tenue, de es-
ta función. De ahí que Ja kohson saiga al paso. como 1am bién lo hace Ra-
Iii Malm Berg ‘~ de una generalización que no es exacta, de quienes creen
que la función poética sólo sc cumple a través del lenguaje poético: «Cual-
quier tentativa de reducir la esfera de la función poética a la poesía o de
con fin ar la poesía a la función poética sería una tremeíída simplificación
engañosa. La función poética no es la única función del arte verbal, sino
sólo su función dominante, determinante, mientras que en todías las demás
actividades verbales actúa como constitutivo subsidiario accesorio»
La función poética, como dice Peninou, es la función por excelencia de
la conciencia de las formas. «Función para hacerse cargo mediante el Arte
de los mensajes de contenido y dar cuenta del trabajo realizado sobre los
signos mismos en el sentido etimológico del término (POEIV)» ‘1 Se centra
primordialmente esta función en el resultado de una de las más misteriosas
entre las actividades del hombre: la del artista. El misterio que encierra la
capacidad creadora, es problema inabordable que ha espoleado el interés
de numerosos intérpretes dcl proceso creador. Fueron primero, sobre todo
algunos poetas ingleses como Eliot, Stephen Spcneer, y críticos como Her-
bert Read. quienes se han ocupado intensaínente de ello. Pero ya hemos di-
cho con cl lingíiista ruso que esía función no puede limitarse al campo de la
poesía. Que rebasa ésta para invadir otros mensajes en los que esta función
puede no aparecer, como en el caso de la poesía, como función dominante.
Pero que sin embargo está presente ocupando planos menos relevantes.
2. LAS FUNCIONES DEL MANIFIESTO INFORMATIVO
iras grandes corrientes teóricas que han venido nutriendo, principal-
mente, los más valiosos intentos de estudio e investigación sobre comuni-
¡ MAI.MBERG. B.: Teoría ¿/e los Siguas. México. Siglo Veinliuno, 1977, pp. 76-103.
JAKOBSON. R.: Op. cii.. p. 358.
PIEN 1 NOt J. ti.: Op. cii., p. 83.
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cación publicitaria, que como expusimos en el apartado ¿qué es la publici-
dad comercial?, no goza todavía de una autonomía científica suficiente pa-
ra constituir de la publicidad, hoy por hoy, una Ciencia.
El objetivo que preside la exposición sintética, pero clarificadora, de
las funciones doíninantes que presiden cada una de estas tres vías que a
partir de ahora vamos a realizan tiene como finalidad esencial la clarifica-
ción de cada una de esas funciones dominantes, de los principios que rigen
esas funciones, de las consecuencias que se derivan de esos planteamien-
tos, que en materia, volvemos a repetirlo defunciones, no se presentan co-
mo antagónicas. ni exeluyentes unas de otras. síno mas bien complemen-
tarias. Como dice Victoroff, la vía de investigación semiológica abierta por
Peninou. por ejemplo, necesita para explicar las funciones que asume la
imagen en Publicidad «recurrir explícitamente a criterios psicológicos»”.
Si este investigador sin duda cualificado en este caínpo, que ha recogi-
do y desarrollado las ideas de Earthes y sc ha destacado como uno de los
investigadores más serios y que con mayor dedicación se ha ocupado a tra-
vds de sus obras y estudios7’, ha recurrido sin ningún empacho, por necesi-
dad y sin olvidar «el principio de pertinencia»> que rige la investigación
semiológica, a conceptos psicológicos, para explicar el semantismo de al-
gunos estados de las figuras y de las imágenes en publicidad, no seremos
precisaluente nosotros, y con mayor razón, dado el objeto dc nuestra in-
vestigación. quienes nos mantengaos en un «soberbio aislamiento» pro-
pio de quienes «pretenden edificar su disciplina poniendo entre paréntesis
toda contribución de las demás ciencias del hombre>’, que a Victoroff. co-
mo a nosotros, se nos antoja «sobre todo en los dominios de la publicidad,
una postura difícil de sostener»
Hechas estas salvedades que creíamos necesarias para situar todo el
cuerpo doctrinal que vamos a vertír en esta parte de nuestra investiga-
ción, enumeremos ahora, cuáles son los valores dominantes> de cada una
de estas tres vías. Por separado las expondremos posteriormente con ma-
yor aínplitud.
El catedrático de Psicología de la Universidad de Chicago. Walter D.
Scott afirmaba a comienzos del siglo veinte que mientras las bases del co-
nocimiento técnico en el campo de la ingeniería se derivaban de la física, y
VICiO RO FE, D.: La linagea y la Pob/ici¿ía¿/. Ha reelona. ti ustavo 6 ili , 198<), p. 87.
1’ ENI NOIi, (3.: Ha publicado, entre otros esí udios: Semiótica ¿le la publicidad. Op. ci
Reflexión senhio/agic¿i y ¿recle ló ti p ablicila rio. II . E/enien¿os dein tío¿lo, en «Revue Iba nc ai —
se du Markcting», núm. 9, 1966. Física y taedafísica ¿le la inlagea publicitaria, en «Corn m líni -
cario no>. n din. 15, 1980. La publicidad falIad/a y pa/abra sobre el objeto, en «Buí len n de Re—
cherches’> (Publicis). núm. 6, 11)64,
B A 1<111 ES. E..: íú/eíucoxo,, ¿le semiología. Nl adri d. Al be rl o Cora,óo, editor. 1971, ~t 99.
VICIOROFE. U,: Op. eh., p. 87.
lbi¿ieni.
FE Ni NOII, (3.: Setaióíic¿, ¿le la pablíci¿la¿t Op. cm.. p. 38.
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las de la medicina procedían de la química. «las únicas bases de la publici-
dad residen en la psicología»1’. Esta era la opinión no sólo de los investi-
gadores en materia de Publicidad dc los Estados Unidos por aquel enton-
ces, sino posteriormente también de los europeos. Paralelo al desarrollo de
las modernas técnicas de información y de la economía industrial, el desa-
rrollo de las ciencias humanas, especialmente de la psicología parecía ser
el único solar científico para la constitución de una ciencia de la Publici-
dad, que después se ha venido decantando como una tarea más multidisci-
plinar que unidisciplinar como afirmaba Scott.
Esta vía asentada en una psicología de carácter general ha venido lla-
mándose por los principales tratadistas como la vía de los «teóricos clási-
cos» o de la «concepción clásica» Como dice Joannis en esta concepción,
«lo primero que el anuncio debe hacer es atraerla atención del público» ‘k
Mas las cosas cambiaron hacia los años cincuenta del presente siglo, a raíz
de los estudios de motivación iniciados en Estados Unidos que originaron
una nueva interpretación del valor dominante que debe presidir toda co-
munIcación publicitaria, y que desplazaron el acento del valor de la aten-
ción y de la percepción a la preocupación de los investigadores por cono-
cer las necesidades más íntimas del ser humano, los gustos, los deseos
confesados o no del receptor del mensaje publicitario. Es decir de la pre-
ocupación por captar la atención del destinatario del mensaje se pasó a la
preocupación por conocer sus motivaciones internas y externas que pue-
den inducir a que alguien compre algo determinado.
Por último, la aproximación semiológica de los análisis publicitarios. se
sitúa en la perspectiva de captar la significación, el sentido”’ que arrojan
los signos en un manifiesto publicitario y se sitúa a la vez en «continuidad
y en ruptura con la interpretación motivacionista»”.
2.1. El valor de la atención
Hemos aludido al hecho de quela concepción clásica intenta llamar la
atención hacia algo. ¿Es esto algo extrínseco a la actividad publicitaria? Si
como hemos anunciado esta concepción ha sido objeto de críticas, ‘será1,
porque la atención juega escaso papel en este tipo de comunicación?
Holzschuber es categórico cuando afirma que este dirigir «la atención
hacia algo describe la esencia, la verdadera esencia de toda publicidad, in-
cluso de la publicidad coínercial de artículos y servicios»”. Efectivamente
Gl..JFRIN. D. O., y ESPJNADISL, ti: LapublicHé sugesave ciptactique. París. Dunúl
et Pinot, 1911, en prologo. p. Viii.
‘Cfr. DAVID VI(IOROEE: Op. cii,, pp. 34-39.
.1 ( ) A N N 15. M . : 1) e/ e.’!, ,¿/io ¿/,‘ nioh v¿, rioa a l¿; creacióti í, ti b licit¿í ri¿, y ala gramo ción ¿le
ventas. Niadrid. Paraninfo. 1969,1> 254.
VICIOROFF, D Op. cii., p. 49,
NAVARRO VALLS. J.: Op. cii., p. 16.
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llamar la atención hacia algo es un valor intrínseco a la actividad publici-
tana y hasta propio de su naturaleza. ‘[odas las técnicas publicitarias ante-
riores a la concepción clásica —los sistemas de anuncio por pregón, el car-
tel, etc.— desde los inicios, buscan, antes que nada atraer la mira,
intencionalmente, hacia el objeto a proporcionar. Nielander llega a definir
la publicidad como «una información hablada, escrita impresa o expresa-
da en cualquier otro modo, cuyo fin es el de atraer la atención del públi-
co» ~. Nielander, como vemos, antepone la información a la atención, y con-
cibe ésta como el fin al que tiende la información publicitaria.
Este valor de la atención viene a ser algo esencial en la actividad pu-
blicitaria. A partir de allí. el publicitario puede dirigirse al consumidor pa-
ra informarle primero y persuadirlo después.
Hoy en día juegan un importante papel para conseguir este fin la elec-
tricidad, con todas las posibilidades que ofrece en el plano visual —avisos
luminosos, intermitentes, etc.—: en el auditivo: con la perfección lograda
en la transmisión de sonido; el calor, con todo el complejo de relaciones
que genera su empleo; los múltiples recursos que ofrece la técnica en las
artes gráficas en su búsqueda de significar la información, hasta provocar
el «escándalo visual» de numerosos manifiestos publicitarios: «Toda (bue-
na) publicidad es significación de la información, es decir, información mar-
cada (por el empleo de un código formal, apropiado y especifico del géne-
ro>. Este esfuerzo de señalización, distinto a la sustancia semántica
transmitida, corresponde en definitiva al ejercicio de la función fática»
que con Jakobson, y a través después de Peninou, apunta hacia ese condi-
cionante primordial a que está sometido el manifiesto publicitario en su
obligación de hacerse notar: ense ¿‘sí pete/pi.
Todos aquellos elementos que hemos enumerado, sonido, color, técni-
cas de impresión gráfica. etc., aunque son parte integrante del maniliesto
publicitario y, por lo tanto, no resultan ajenas al mensaje de que éste es por-
tador, no se identifican con el contenido informativo, sino que más bien, lo
preceden con el fin de significar la información, señalar la información, pro-
ducir el «escándalo visual», con esa finalidad de atraeí la atención.
Otras veces el mismo contenido informativo será suficiente para atra-
ería atención y cumplirá esa doble función de llamar la atención y de in-
formar Así ocurre con los anuncios que aparecen en revistas técnicas. Pe-
ro esto sólo sucederá en la medida en que el interés del lector coincida con
el tema del anuncio, ya que el estímulo parte dc dentro del individuo que
busca una determinada información publicitaria. Mas siempre, ya sea por
uno u otro camino, la primera condición de la Publicidad para esta corriente
teórica es que despierte la atención de la gente.
NI FLAN DE U, XV. A.: Pr¿íciica ¿le las relacio;ies públicas. Barcelona, Hispano Euro-
pca, 1975. p. 323.
PENINOU, (3.: Semiótica de la publicidad, Op. cm, p. 128.
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Desde la óptica de la ALDA, la imagen asume una función secundaria.
siempre supeditada al texto que representa la función esencial del men-
saje. Desde este enfoqee, la función de la imagen (dibujo o fotografía) de
un buen anuncio, consiste por encima de todo en llamar la atención del
cliente e inducirle a leer el texto. Arren. a quien hemos citado anterior-
mente, deja clara su visión del tema: «LA función del dibujo consistirá ca-
sí siempre en llamar la atención determinando el aspecto del producto; el
texto explicará las cualidades del objeto anunciado hoy hará una breve lla-
mada a la inteligencia.» » Esta interpretación, más que discutible de los
partidarios del modelo AlDA en torno al papel que desempeña la imagen
en el manifiesto publicitario, ha sido desmentida por los resultados que ha
ofrecido la práctica publicitaria durante esos últimos cincuenta años’>, aun-
que ha gozado de gran beneplácito hasta muy entrados los años cincuen-
ta de nuestro siglo Y Así lo entiende Victoroff, quien haciendo una fina
crítica a la concepción clásica, señala que las investigaciones publicitarias
de este medio último siglo «desmienten flagrantemente semejante
concepción»
Para hacer esta crítica Victoroff se apoya en los estudios que Joannis
ha hecho sobre el tema. Para Joannis eJ hecho deponer el peso adjudica-
dor en el factor atraer la atención, lleva a una concepción heterogénea del
anuncio porque «el concepto separa atraer la atención de la función de co-
municar el mensaje» ‘<, disocia en la imagen su valor de atención de su va-
lor de comunicación, cuando por el contrario una buena imagen publicita-
ria «debe suponer a la vez un impacto para la mirada y la expresión de un
mensaje» “‘. l.a información, pues, viene a ser uno de los objetivos simul-
táneos que debe provocar esa llamada de atención, valor dominante sobre
la que se asienta esta teoría, ya clásica, que hemos tratado de exponer.
2.2. El valor de la motivación
La información, hemos visto, viene a ser uno dc los objetivos inmedia-
tos de ese llamar la atención en que se centra la concepción clásica. Toda
relación publicitaria desde sus inicios se ha ido sedimentando sobre las ha-
ARR EN. J,: La Publicité /i,craiive et rai.soiíaée. Son role daa.s les ajfaires. París, Iii -
bíioteque des Ouvrages Practiques. 19t)9, p. 87.(Ir. VtCTOROFL, D.: La publicidad y la imagen, p. 38.
(‘ir. Publicií¿ Paris, Dunod, 1962. p. 08. y HAAS,C. E... quien reconocido otras fun-
cíones diversas cree, no obstante, que su función primordial es la de atraer la mirada: Para
ilustración venida al título del anuncio destinada por su tamaño a captar la mirada del lecor
constituye lo que los norteamericanos llaman an eve-cateber, los alemanes Fía blitzfdnger:
nosotros para eso diría mas un Alt RA PL- R EGARO. En Prac;iqoc ¿le la Publicí íd. París,
Donad, 191,9, ~‘. 266.
‘Op. cii., p. 38.
JOAN N IS, M.: Del estudio de moíivacióií a la creación publicitaria. Op. cit,, p. 254,
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ses de un «convencimiento en el público aquese dirige»4”. Ahora bien, en
el caso de la publicidad comercial que es la que nos ocupa, lo que se persi-
gue es llevar al cliente a la adquisición de un objeto o servicio. Se trata, por
lo tanto, de una comunicación inductiva o persuasiva, puesto que lo que se
busca es la adhesión al fin o al propósito de quien emite el mensaje4.
Podemos afirmar entonces que el mensaje publicitario es de tipo ins-
trumental, porque su objetivo es conseguir esa inclinación o aceptación ha-
cia ese algo que se nos anuneta.
~Cómo conseguir esa adhesi~n? ¿Cómo provocar esa inclinación hacia el
producto o servicio’? La experiencia extraída de la psicología experimental
demuestra que el ser humano tiende a oponerse a resistirse ante algo que se
le impone por la fuerza. La búsqueda de esa adhesión trata de realizarse me-
diante una persuasión inteligente, porque la publicidad aspira siempre a que
se le siga de manera libre» Corno afirma Holzschuhcr, la Publicidad ha de
obrar de tal manera que aquel a quien se dirige, que es un público específico
y determinado, un público definido por centros de interés comercial, cuando
le siga «sienta esto como una decisi on libre y propia de su voltintad» ~‘.
La información publicitaria, por tanto, se realiza a través de mensajes
cuidadosamente elaborados, que tienen muy en cuenta el público específi-
co al que se dirigen, al que sólo destacan los aspectos y las cualidades ob-
jetivas más sobresalientes dcl objeto, dando verdades a medias, omitiendo
deficiencias, porque está hecho para persuadir A este respecto dice Xifra
lleras que la «publicidad es, ciertamente, una forma de información social,
porque consiste en dar noticias sobre un producto, una marca o un serví-
cío, pero es una información que se limitaaofrecer los elementos positi-
vos (verdades a medias), centrados en los aspectos que más interesan a la
empresa anunciante, y una información para persuadir, que no admite men-
sajes neutros o desinteresados» ½
La industria y el mercado ofrecen continuamente cantidades de pro-
ductos nuevos, muy parecidos a otros ya existentes. La estandarización de
los productos sitúa a la Publicidad en una línea descaradamente coínpcti-
tiva que la urge a descubrir nuevos modos de hacer Publicidad. Pensemos.
por ejemplo, en la amplia gama de colonias para hombre, de dentrificos,
(le jabones de tocador. La publicidad, ante este panorama de estandariza-
ción de los productos —se ve abocada a destacar cualidades en cada uno
de ellos, diferencias que casi nunca sedan en la realidad.
De llamar la atención sobre cl producto y de informarle sobre sus ven-
VICI OROFE, D,: Op. ci;.. p..39.
NAVA E. RO VALLS. J.: La raauíipulació;; paí>liciíaria. Op. uit
A E.ISTOlELES: Moral a Nicónzaco. Libro primero. Luna. Universo. 1970. Capítulos
1, II, iii y Viii y siguientes.
J-IOLZSCIItJHER VON. L. E.: Op. ci;., p. 16.
lb¡dem, p. 18.
XI FRA N ERAS La itíJbrniació;;. A aa/isis ¿le una líberia¿l fiustracla. Op. ci;.. p. 207.
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tajas, ahora hay que convencer a la gente de que debe adquirir todo aque-
lío que se le ofrece.
Dos nuevos elementos importantes juegan a favor del nuevo plantea-
míento publicitario. Por un lado, el desarrollo espectacular y la fuerza es-
pectacular de los medios de comunicación masiva que vienen desarrollán-
dose paralelamente a este modo emocional y agresivo, competitivo, de la
publicidad en esta etapa. Las técnicas modernas de impresión, de filma-
ción, de reproducción de sonidos, la fuerza centrífuga de la radio, prensa y
televisión en el campo informativo, se ponen a disposición de la publicidad
proporcionándole medios más que suficientes para hacer de esta comuni-
cación comercial, un arma eficaz de convencimiento. de largo alcance en el
tiempo y en el espacio. Un mensaje publicitario puede ser transmitido a mi-
llones de personas en un mismo ínstante.
Por otra parte. las nuevas líneas empíricas de investigación y trabajo de
las Ciencias Humanas, especialmente de la Psicología Social y de la Psico-
logia Individual, que hace saber experimentalmente qué es lo que le gusta
al hombre, cuáles son los motivos preponderantes que le llevan a elegir,
porqué decide y cuáles son sus gustos. ‘lodos estos conocimientos permi-
ten al técnico de publicidad preparar su estrategia y ofrecerle lo que debe
vender de modo tal <(que encaje exactamente con los motivos que condi,
cionan su conducta»>. Como dice Cadet y Cathelat. tenemos entonces que
del conocimiento de la psicología individual y social en que se mueve el
bornhre. es de donde el creador publicitario puede esperar la diferencia-
ción valorizadora que dé lugar al acto de compra4”.
Explica N’tartineau que en esta etapa de la publicidad, en vez de consi-
derar al consumidor partiendo del producto, debe esforzarse en mirar al
producto con los ojos del consumidor, para poder interrogar aquél en la vi-
da de éste, y añade: «Importa muy poco la opinión del fabricante sobre lo
que el consumidor debería saber del producto. El punto de vista esencial
es ¿cuál puede ser la mejor aplicación dirigida al consumidor en su calidad
de ser humano?» U, La conquista de la intimidad del receptor, el descubri-
miento de lo que encierra esta intimidad, descubrir hasta qué límites el
hombre puede ser influido. y de qué modo, y a qué precio, y cuándo, cons-
tituye una de las misiones fundamentales de la Publicidad ½
Con el avance de la psicología experimental nuevos métodos se po-
nen de nuevo al alcance de las agencias de publicidad. Así podemos ha-
blar de una publicidad mecanicista, fruto de la adaptación a la teoría Be-
haviorismo —conductismo-— de Watson4”. Las opiniones de este autor
Cír. NA VARRO VAtIS. J,: Op. cii., p. 22.
» CADEl. A.. y CAIHELAr, B.: Op. cit, p. 34.
MARTINLALI. P.: Op. cd.. p. 30.
CAI)ET. A. (3.. y CA1’I 1 ELAl, B,: Op. cit, p. 77.
iI.s la teoría básica del eoa¿liei¿mnamiento que es.- el conductismo, lía sido definida por
W atsOn con3o”,.. una doctrina psicológica formulada en apoyo de las teorías evolucionistas
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aplicadas a la publicidad se redujeron principalmente al modo concreto
de operar. La publicidad debe repetir, repetir, para condicionar las pre-
ferenci-as a base por la repetición de crear modos fijos de operar. «Ya se
trata de informar o de destacar las virtudes de un determinado producto
del mercado, esto es considerado secundario. Mensajes cortos y sencillos,
fáciles de recordar y. por supuesto, de leer y de oír, se fueron inculcando
en millones de personas dc todos aquellos lugares a los que la publicidad
tenía acceso» “‘Y
Cuando las ideas de Watson declinan nuevas corrientes psicológicas,
ponen de manifiesto la influencia dcl aparato instintivo sobre la conducta
humana. La publicidad intenta entonces provocar el acto de compra desde
aquella instancia desde los instintos, destacando alguna necesidad, ten-
dencia o aspiración profunda que habita en el consuínidoi’>’. Freud puso de
manifiesto «determinadas instancias internas de carácter pulsional e influ-
yentes no sólo en el campo de las percepciones, sino también en el de las
voliciones y. consecuentemente. de la conducta»
El interés por investigar en el campo de lo aníinieo crece más y más y
la publicidad es una dc las parcelas en donde los conocimientos psicológi-
cos que sc van obteniendo sobre el hombre. se aplican con mayor pronti-
tud. Diversos autores identifican las tendencias humanas que gravitan con-
tinuamente sobre el hombre, en clasificaciones muy diversas. Brewster,
Palmer e lngraham identificaron hasta 23 tendencias: McDougall 18: Starch
llega a identificar- hasta 45 tendencias, los psicólogos difieren en su clasifi-
cación y sus inventarios vienen a ser más o menos arbitrarios 1
Todos estos estudios van influyendo en la orientación que la Publicidad
va tomando y que apela a esos llamamientos, a esas tendencias que los auto-
res ponen de manifiesto que determinan la i’nayor parte de las deosrones
del comprador: amor, deseo de saben de ser apreciado, de tener persona-
lidad, de buscar la admiración y la compañía del sexo opuesto. cl deseo de
descanso. de comodidad. de sensaciones nuevas, de poder, de distincion so-
cial, de curiosidad, de salud, etc. La opinión de los publicitarios sc hace oír:
«Es esencial que el estudiante de publicidad conozca, por lo menos, los de-
seos principales que forman la base de una porción considerable de los mo-
del conocimiento. Mantiene que toda la conducta Ii um ana, los estados y procesos ínen tales
poseen un origen puramcnk lisiologico y una función que consiste en respuestas nerviosas.
gíadulares y somáticas en general, frente a estímulos sensibles, que en actuación adecuada
pueden condicionar sc apropíadamen te para producir la reacción deseada», Citado y co-
mentado por 1< fiLL Y XX A Psicología ¿le la e¿lucacíón. Madrid. Morata, 1972. pp. 260-261.
En relación con ta publicidad denominada mecanicista. véase CADEl’, A.. y (?ATHELAT.
H,: Op. cm, pp. 96x sígs Vcase NAVARRO VALLS. J.: Op. cii., pp. 23-25.NAVARRO VM 1 5 i Op ch., pp 24.25.
“Gr. CADET A x (Al HELAl, [3<Op. cii., p. 11>3.
<NAVARRO VALLS,J.. Op>ir,p.25.
‘Cír. I3REWSTER, A,: PAlMEE.. 1-1. H., e INGRAIIAN. E.. O.: Op. ci;., p. 133.
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tivos para comprar. y que también invcstigue la forma en que la gente res-
ponde a los estímulos de los anuncios»».
El valor dominante de los estudios de motivación sc centra en la moti-
vación. En la década de los cincuenta, la publicidad se ha desarrollado lo
suficiente en Estados Unidos, para financiar a un grupo de estudiosos, in-
vestigaciones sobre la motivación con el fin de confirmar los conocimien-
tos psicológicos sobre el hombre obtenidos hasta entonces, e indagar de
nuevo, con mayor profundidad en los motivos ocultos, no conscientes, que
condicionan las preferencias del consumidor
Louis Cheskin. junto a E. Diteher. P. Martineau y J. Vieary, investiga-
dores cualificados en esta materia, entienden que la investigación de la mo-
tivación trata de conocer los motivos que inducen a elegir Para ello utili-
za tecnicas destinadas a llegar a lo inconsciente o subconsciente que ha
permitido experimentar que las preferencias se determinan por factores de
los que el individuo no suele tener una conciencia clara y que, en general,
al comprar el consumidor, actúa de manera «emotiva y compulsiva, reac-
cionando inconscientemente ante las imágenes y las ideas asociadas en lo
subconsciente con el producto» 1
FI papel de la investigación motivacional en publicidad no se orienta
hacia los motivos del hombre considerado individualmente, sino a descu-
brir esas fuerzas —impulsos—— comunes a muchos consumidores que pue-
den absorber la acción publicitaria, puesto que esta es comunicación co-
lectiva. Como dice Martineau, «lo que nos interesa primordialmente es
aislar solamente aquellas fuerzas de motivación que los creadores publici-
tarios pueden manejar (...) No debemos preocuparnos de los móviles pe-
culiares de cada individuo, sino de las fuerzas que son comunes a grandes
categorías y tipos de personas»-”’.
l)ichter define el concepto de motivación como «aquellos factores que
hace que la gente se mueva y actúe en dirección a ciertos fines»>7. Es evi-
dente que esta interpretación de la psicología humana se asienta, cuando
menos, en dos postulados: por un lado, en que el ámbito de lo psicológico
todo dinamismo se suele deber a una causa determinada. De otro, en que
esas causas pueden pasar inadvertidas a una vigilancia consciente del sujeto.
La concepción motivacionista ha descubierto la estrecha relación entre
los motivos que llevan a la elección y determinados impulsos anteriores del
sujeto, impulsos universales y constantes, que la psicología llama tenden-
cías e instintos. La publicidad estudia esas tendencias e instintos, esas fuer-
ll,i¿/e,n.
<NAVARRA VALLS.J.:Op.cir, p.28.
MA R’I”I N LA ti. P.: l.a motivación en publici¿ía¿L Barcelona. Ed. F. Casanovas, 1957,
PP. ~
DI (‘ HTE R. E.: las ,noíiva¿’iones ¿leí consamidor, Buenos Aires Sudamericana, 1970,
p. 458.
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zas que gravitan en el interior del hombre, en tanto que actúan como con-
dicionantes dc la conducta del consumidor y le permiten plantear su es-
trategia comercial a la hora de presentar los objetos o los servicios al pú-
blico en el mercado. Esto es lo que en publicidad se denomina «apelación»
o «llamamiento».
Navarro Valls define la motivación como «el conjunto de instancias
—impulsos— psicológicos que en cada ocasión concreta determina en la
masa de consumidores una actitud preferencial entre determinados pro-
ductos de mercado»>”.
Todo ello va influyendo en el modo de orientar la publicidad que va ha-
ciendo llamamientos a esas motivaciones: distinción social, personalidad.
amor paterno, sexo, poder, prestigio, salud. etc. El deseo dc saber, de ser
apreciado de los demás, la curiosidad, la tendencia a buscar la compañía y
la admiración del sexo opuesto. el deseo de comnodidad y de descanso, el
deseo de tener sensaciones nuevas, etc. son causas de nuestro actuar, uni-
versales y constantes, que acompañan siempre a los hombres, aunque no a
todos les afecte en la misma medida. La mayor o menor intensidad se de-
be —por factores de educación y temperamento— al predominio habitual
de unas tendencias sobre otras en individuos distintos.
Conocidas esas apelaciones, la publicidad ha psicologizado su gestión
y en lugar de considerar al consumidor partiendo del producto debe, como
dice N4artineau, esforzarse la publicidad «en mirar al producto con los ojos
del consumidor para poder atender aquél en la vía de éste». Y añade: «Im-
porta muy poco la opinión del fabricante sobre lo que el consumidor de-
bería saber del producto. El punto de vista esencial es: ¿Cuál puede ser la
mejor apelación dirigida al consumidor en su calidad de ser humano?’>”’.
Este autor habla de una publicidad combativa que va enfocada esen-
cialmente. diríamos que contiende, con un proceso primitivo «prelógico»
de la mente, con el impulso a la acción iniciada por la sugestión’”.
¿Qué es lo que descubre la investigación de motivaciones exactamen-
te? Pues descubre que hay una estrecha relación entre los motivos que lle-
van a la elección y determinados impulsos interiores del sujeto, universa-
les y constantes, que la psicología denomina tendencias o instintos. En el
lenguaje popular se emplea indistintamente estos conceptos que no sonde
contenido idéntico. Una distinción importante los diferencia: Llamamos
instinto a «determinados impulsos que, en cuanto a su contenido, resultan
idénticos en el hombre que en el animal»”’. Señala este autor que en este
sentido podemos hablar del instinto sexual —de reproducción— tanto en
el hombre como en el ánimal. Sería impropio. sin embargo, sigue señalan-
““NAVARRO VALLS. J.: Op. cii., p. 25.
MAE.TINEALJ, P.: Op. cii., p. 30.
MAR’iINEALJ. 1’.: Op. ci;., pp. 4i-42.
‘“NAVARRO VALLS. j.: Op. cit.. p. 58.
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do. hablar de instinto transcendente para designar «aquel impulso de la psi-
cología humana que no encuentra su correspondencia en la estructura psi-
cológica animal; mejor haríamos en designar a este impulso con el apelati-
yo de tendencia»”7.
Las tendencias, pues, son exclusivas del hombre y están puestas a su
servicio. Representan otras tantas metas puestas por la naturaleza en el
campo de posibilidades de realización que el ser humano encuentra ante
sí. Por destacar alguna de las características más generales de las tenden-
cías sabemos del carácter de <¿universalidad y constancia y el matiz de ne-
cesidad con el que son detectadas por la intimidad»<’t En esta alianza de la
publicidad con la psicología, la publicidad estudia tanto los instintos que
gravitan en el hombre como sus tendencias, condicionantes ambos de la
conducta del consumidor. En consecuencia, plantea su estrategia funda-
mentalmente presentándole esos productos o servicios. de tal manera que
aparezcan cosas deseables a esos impulsos.
Nos interesa dejar claro también, que la noción de motivación que dan
distintos autores a los que hemos acudido para ello, no sólo se incluye esos
motivos que no son fáciles dc conocer. de cuya existencia, por decirlo de
alguna manera. el consumidor es sujeto pasivo movido por la vía de la «emo-
clon». Vía quela psicología ha calificado de conducta emocional —que por
supuesto se contrapone, en principio a la conducta lógica y racional—, si-
no que también incluye los motivos conscientes, es decir, aquellos motivos
que son fáciles de conocer por la persona y que le mueven a operar por vía
del razonamiento&. A ambos motivos acude la publicidad motivacional. La
necesidad de obrar así la vemos clara al considerar al hombre en su ser ra-
cional y libre. No es, en modo alguno, un manojo de instintos y de deseos
impulsivos. En ningún caso admitirá que la compra la realiza por un im-
pulso inconsciente al que no sabe dar una explicación, porque eso seria tan-
to como admitir que su elección no tiene base racional alguna. Y el hom-
bre ni debe, ni está dispuesto a renunciar a su ser racional. La estrategia
motivacional cuida de que «la elección o decisión de compra sea vivida
siempre por la persona del yo —consciente— como libre bien» 1 Por eso
el mensaje motivacionista deberá motivar y seguidamente justificar
El mensaje publicitario sitúa a través de esta concepción en un segun-
do plano el carácter funcional de los objetos, dotándolos de significaciones
simbólicas. de significación que expresan nuestra personalidad tal cual es.
o mejor tal como querríamos que fuera. Este es el eje que orienta, según
esta corriente teórica, la elección de productos o marcas. Interpretación de
lb ideo,.
Ibi¿lem.
Cír. I)ICHTER, E,: Las motivacione.» del consumidor Buenos Aires Sudamericana,
1970, p. 458. y NAVARRO VALLS. 5. Op. cii., p. 52.
HOLZSCHLJFIER, 1.. E VON Op. cii., p. 284.
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la comunicación publicitaria bastante alejada como podemos entender del
esquema AlDA”’.
En contraste también con la teoría clásica, esta interpretación coloca a
la imagen en un lugar relevante. La imagen es algo más y algo distinto com-
parada con un mero «pescamiradas»’7. No se limita a captar la atención, si-
no que pretende motivar, comunicar Para la concepción motivacionista la
imagen se convierte fundamentalmente en un «símbolo»””. Arranca de la
psicología como la concepción clásica, pero se centra en el estudio de ins-
tancias más profundas y más íntimas del hombre con el exclusivo objeto en
el campo publicitario, de utilizarlo eficazmente. Martineau explica la in-
tencionalidad de la acción, en este nuevo giro de la publicidad: «Utiliza una
forma de comunicación masiva que tiene literalmente el poder de mover a
la gente, porque puede penetrar en su interior hasta limites mucho más
hondos que el conocimiento racional. La publicidad puede llegar y llega
hasta la estructura emotiva, el subconsciente, las fuentes de motivación,
que hay dentro del individuo. Esto es lo que los creadores de la publicidad
intentan producir; un mensaje que contenga ese poder de mover a los se-
res humanos precisamente porque puede «llegar hasta los impulsos y mó-
viles primarios, instintivos y fundamentales» 6”~
En esta interpretación motivacionista la ilustración de un anuncio, la
presentación de un anuncio, el color de un anuncio, son mucho más que
simples procedimientos para llamar la atención. Refiriéndose al papel que
cumple la imagen dentro de esta corriente, Victoroff. que ya heos dicho, la
califica de «símbolo», dice con Martineau, que del mismo modo «que es po-
síble que la música conmueva directamente, también estos otros símbolos
no racionales de la forma, de la línea, del volumen, de la atmósfera y de la
imagen contribuyen todos ellos, mediante su lenguaje característico a la
significación total de la publicidad, la imagen del producto o de la insti-
7>
tucion»
El «gr’áñco de Arren» que popularizó el lamoso «nveeanLsmo’ A LIDA, en el que cada
letra representa un paso importante: Atención. tnterés, Deseo. Decisión. Acción. analiza el
desarrollo de la persuasión. En esta concepción. a modo de escalera, se plasm avías fases que
se deben tener en cuenta en el proceso publicitario. visto desde el prisma de la persuasión.
De la alención que despierta el anuncio. se deriva un interés que favorece el descode pose-
sión y la voluntad vincula este deseo a la decisión que conduce al acto de compra. Ctr. PL-
NINOtJ. (3.: Semióica de/a publicidad. Op. cii.. p. 3Sycfi BREWSTER. A.: PALMER. H.
II.. e INGRAHAM. E.. 6.: op. cit. pp. 98-1113.
VICTOROFF, D,: La publicidad y/a imagen. Op. cii., p. 43.
/bi¿lem. (‘Ir, también Dl CHTEE.. E.: La sírategie ¿lo ¿lésir. Un e philosopb le ¿le la ven -
te, París, Ea vard. 1961. Este autor distingue tres ti pos de simbol os visuales: Los” simbolos
in te neiona les», que se lun ita n a descubrir eí objeto: los’”simboios interpretativos», que son
los que despiertan los sen ti m ie nlos y suscitan las emociones y los ‘“sim bolos connotativos”
que movilizan los vive les mol iv aci onales más hondos pp 124-132.
MARlINEAL, P.: Op. cii., pp. 37-38.
MAR II N ItA LI, P. : Lhi guitle ¿le la str¿íiegi¿’ publi¿.itaire. Moiiv¿¡ci¿5n y pablicité. Paris,
¡ Iommes el Teeníques. 1959. p. 92.
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En relación con el texto que como hemos visto en la concepción clásica
tenía un papel importante al que estaba subordinado la imagen, en la con-
cepción motivacionista «coloca a la imagen en un papel de primer plano»7’.No se limita a captar la atención, sino que también pretende significar Re-
presenta sobre aquél otra ventaja indudable: «Transmite su mensaje al ins-
tante» ½Finalmente el mensaje transmitido por la imagen es susceptible de
comunicar significaciones que sólo difícilmente se prestan a la expresión ver-
bal: ~“Dcmodo que la imagen actúa sobre todo en el plano de las motivacio-
nes profundas: su poder persuasivo reside en su capacidad de influir en clin-
consciente» “. No obstante, los motivacionistas no desdeñan la aportación
informativa que cumple el texto en un manifiesto publicitario, en el que, no
hay que olvidarlo nunca, se combinan a la vez los mensajes impregnados de
pensamientos lógicos y de pensamientos afectivos y estéticos74. En un anun-
cio bien planteado el texto debe dirigirse «a las aspiraciones conscientes a
las necesidades confesadas del público»7>, y la imagen, por el contrario, de-
be apelar a «sus sentimientos recónditos, a sus deseos prohibidos»7».
Como hemos expuesto y puede deducirse de lo dicho hasta aquí de es-
ta corriente teórica, poco tiene que ver con la imagen concebida como me-
ra captación de la mirada. El esquema Aida, y todas las implicaciones teó-
ricas que arrastra aquella resultan en este aspecto totalmente insuficientes.
‘l’exto e imagen cumplen papeles diferentes y complementarios al mismo
tiempo. y se dirigen a estratos del conocimiento humano distintos; mas no
cabe duda, como apunta Victoroff, que en la concepción motivacionista se
ha producido una «rehabilitación»~~ de la imagen, que desde la óptica mo-
tivacionista ha sido llamada a cumplir una función más destacada que la
que le atribuía la concepción clásica.
2.3. El valor de la signWícacíon
La «aproximación><” semiológica se nos presenta en continuidad y rup-
tura con la interpretación motivacionista. Esta última, al destacar la natu-
VICTO ROFF, D,: La pabl¡c¡da¿l y la imagen. Op. cii., p. 42.
Ibidein, p. 43.
Cfr, MARTINEAI<J. P.: Op. cii>, p. t9i.
VI( TOE.OFF 1).: Op. e4, p. 44.
Ibulí m
ll,u/ m
Es Vietorott dreen-ios que con acierto, quien al exponer las tres grandes vías dc inves-
ligacion al csludio de la publicidad que estamos exponiendo, hable siempre de «aproxima-
cion el Isica aproximación motivacionista y aproximación semiótica’>. Cfr. La publicidíadí Y’
la i,nn¡,¿n ¿fon» ¿II, pp. 34-35. Peninou. al referirsc a la semiología publicitaria que él coas-
lruvc habla de ciato itinerario explorativo. que se asienta en un campo en gran parte vir-
gen sobre la base “de ciertos conceptos cardinales, distintos de los que se acostumbra a env-
píe ar’” . C’ir Semiótica ¿le /¿, Publici¿l ¿¡¿1. Op. cii., p. II
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raleza de las representaciones stmbólicas, el valor de las imágenes signifi-
cativas, al poner de relieve el valor del símbolo, el significado simbólico de
un producto, puso al descubierto el carácter significante de la imagen. Es-
ta preocupación por la significación por el carácter significante de la ima-
gen, es compartida con los semiólogos, quienes no buscan tanto establecer
la legitimidad del significado de lo que se ha expresado a través del signi-
licante como la legitimidad de éste.
Como señala Victoroff, los semiólogos, no obstante, se apartan de la
perspectiva motivacionista en la medida en que abandonan toda conside-
ración de orden psicológico o sociológico. y sólo se interesan por la ima-
gen como única relación de sentido7.
La idea de una «ciencia»»’ de los signos, arranca de Ferdinand de Saus-
sure. Fue el que elaboró uno dc los mejores cuerpos organizados de doc-
trinas lingúistica General. En un texto clave de este libro, asienta las bases
fundamentales de esta nueva ciencia, y la separa de la lingilistica con un
nombre propio: semiología. El texto al que nos referimos es el siguiente:
«La lengua es un sistema de signos que expresan ideas, y por eso compa-
rable a la escritura al alfabeto de los sordomudos, a los ritos simbólicos, a
las formas de cortesía, a las señales militares, etc., sólo que es el más im-
portante de todos esos sistemas. Se puede. pues, concebir una ciencia que
estudie la vida de los signos en el seno de la vida social. Tal ciencia seria
parte de la psicología general. Nosotros la llamaremos semiología (del grie-
go semeion «signo»). Fía nos enseñará en qué consisten los signos y cuáles
son las leyes que los gobiernan. Puesto que todavía no existe, no se puede
decir qué es lo que ella será: pero tiene derecho a la existencia y su lugar
está determinado de antemano>’.
Aunque la semiología”7 se remonta a los comienzos de este siglo, su apli-
cación al campo de la comunicación de masas, y más concretamente a la
publicidad, posee origenes más proximos. La iniciación de la perspectiva
VI (‘TOROFF. 1).: Op. ch>, p. 49. Los subrayados son nuestros.
Desde la evolución y el díesarro lío cien 1 ificos a que están sometidos todavía algu nos
conceptos básicos de la seiniobvía, algunos autores como LI. Eco prefieren en lugar de lla-
marIe ciencia, hablar de ella como disciplina. (ir. la csiruci~¡ra ¿,asc,íi;,. lnrroduccióíi a la
,seovíóiica. tSarcelona. Lumen. 1978. pp. 13-t6 y 28-3t.
SA LJSSL’RE, FE ROl N AN O DE: Curso ¿le ¡ ;ngiiística general. Buenos Aires, t.osada,
1979. p. 60. Cuando el autor habla de esa nueva ciencia de semiología.hay que tener en cuen-
la que no se refiere a la senv á ntica, que estudia los motivos de significación, y (le la que Ferdi—
n and de Saussu re cuan do dio esta definicion ni después, hizo una exposición metodológi ca,
hay discusiones acerca del nonvbre de esta disciplina. ¿Semiótica o senviologia? «Se-
miología” Si Se’
de y en la presente la dcfi ni cio n tIc Sa uss ure «semiótica» si se piensa civ la lecciónPeirce senviótica d Morris y se anade q e se podria hablar de semiología si se pen-
sara en una disciplina general que estudiara los sí “nos Y c~ue conte mpl a ra los signoslingúísti-
cos sólo como un reducto particular: pero Barthes h í invertido la definición de Saussure con-
sideranda la seTniol agfa como una rransli ngtiistica que examina todos los sistenv as de signos
como red ueti bies a las leyes del íe nguaje. Cfr. ECO 1.: L.a extractoni ausente. Op. cii., p. 13.
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semiológica aplicada a la publicidad, llegó a través del seminario de Ro-
land Barthes en la «Ecole Practique des 1-lautes Estudes», en 1964, con el
artículo inaugural que dio apertura al curso, texto que ese mismo año pu-
blicó, con el título de «Rhetori quede limagen»». Está dedicado al análi-
sis de un anuncio de prensa. A partir de entonces se reunieron en torno a
este autor, un reducido grupo de investigadores interesados por la nueva
perspectiva de investigación publicitaria: como son Bernard Anglade, Jae-
ques Durand y George Peninou, y posteriormente, en Francia, Denis Que-
nard; Umberto Eco en Italia, y los alumnos dc Moles en Estrasburgo. In-
vestigadores que han comenzado a suministrar algunos conceptos básicos
susceptibles de esclarecer desde otra óptica el estudio del mensaje publi-
citano que como hemos expuesto repetidas veces es campo multidiscipli-
nar apenas explorado todavía, a nivel de su capacidad de expresión.
Desde Italia Umberto Eco, (icho años antes, de la publicación de su
obra fundamental «Tratado de semiótica general», en el que intenta unifi-
car todas sus investigaciones en este campo, había dedicado en su libro «La
estructura ausente», algunas páginas a plantear alguna hipótesis sobre la se-
miótica de los mensajes visuales del cine, de la pintura contemporánea y
también de la publicidad. Campo este último que contiene para el investi-
gador. configuraciones semánticas amplias; como objeto de examen «que
empiezan a interesarme a nivel de iconogramas»”>, dice Eco. Pero la apor-
tación de Umberto Eco a la investigación publicitaria es, hoy por hoy, es-
casa. El investigador no se ha detenido todavía con exclusividad y espacio
temporal suficiente, como requiere el fenómeno publicitario. Las aporta-
ciones más profundas de este investigador están lógicamente. en el árcade
la semiología de carácter general. No obstante, según Eco, la técnica pu-
blicitaria, en sus mejores ejemplos, parece fundada en el presupuesto in-
formativo de que la comunicación atrae más la atención cuanto más viola
las normas comunicativas usuales. Transgresión que produce, a su juicio,
un buen sistema de expectativas retóricas que constituyen la base del aná-
lisis que realiza, sucintamente, a través de la lectura de cinco anuncios dis-
tintos en su conocida obra «La estructura ausente». Los anuncios son los
siguientes: Un anuncio de Camay””; un anuncio de trajes de baño Beatrix<’;
un anuncio de coches de la marca Volkswagen 1.200 aparecido por aque-
líos años en varias revistas americanas <7; un cartel distribuido en Italia por
Ediciones 912 lanzado por el Departamento de Estado en USA para co-
BARIHES. E..: Retórica de/a imagen, en «Communication>’, nOn,. 4,1964. Versión cas-
tellana: It,vesiigaciones retóricas, vol. 1. La antigua retórica ayuda a la memoria. Buenos Ai-
res. Tiempo Conlemporáneo, 1974.




152 34(1 ría Roso Garrido Arillo
municar a las familias de los caídos en el Vietnam la muerte de un legado
y que lleva impreso la mención «Vietnam»>”; y. por último, un anuncio de
sopas Knorr>”. En el análisis que realiza de estas cinco publicidades. Eco
se ciñe al estudio de los topos y tropos encontrados en cada uno de esos
manifiestos, centrándose fundamentalmente, por otra parte. en la retórica
visual, es decir a nivel de imagen. Y a través de los tropos hallados, trata
de exponer la ideología evocada por la publicidad en esos cinco anuncios
que para el autor «es siempre la del consumo»”’. Su aportación específica
al tema que nos ocupa a nosotros consiste en verificar algunas coínproba-
ciones sobre un panorama de las convenciones retóricas que la argumen-
tación publicitaria contiene a nivel de imagen. No pretende la búsqueda dc
la lógica publicitaria, ni la creación de unas reglas. ni de unas constantes,
que no pueden brotar tan sencillamente del análisis empírico de cinco ma-
nifiestos, sino que han de ser fruto de una especialización dentro del des-
tino incierto que se aplica a los signos vigentes dc la cultura.
La investigación semiológica de la imagen publicitaria, en la línea de
las investigaciones recogidas y desarrolladas por Barthes, ha encontrado
un fino y agudo investigador en George Peninou, quien. como bien señala
Vitoroff ha tomado como terreno predilecto de su investigación la imagen
lija, tal y como la hemos tomado nosotros, es decir el anuncio. La fotogra-
fía publicitaria es la unidad de análisis básico que examina este discípulo
de Barthes. De ahí que la materia de su análisis coincida con el nuestro y
que le hallamos tomado como punto departida para medir y ordenar nues-
tro corpus, y para realizar el análisis que nos proponemos, para el cual no
vamos a desdeñar cuantas aportaciones sc hayan producido hasta ahora
por otros autores como Barthes, Victoroff, A. N4. Tribaultí-Laulan, Moles.
Sánchez Guzmán, y los autores anteriormente citados. Autores, por otra
parte no muy abundantes precisamente en campo tan específico como el
de la semiología publicitaria desde el que pretendemos introducir nuestra
investigación.
La reflexion semiológica que ofrece Peninou”’. heredera como hemos




Además de la obra Semiótica ¿le la Publicidad que henios cita do y que constituye al
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Barthes permite un registro firme y flexible de la naturaleza semiológica
de la publicidad gráfica.
Frente a las perespectivas anteriormente estudiadas, la aproximación
semiológica centra su análisis en el sistema del emisor, no del receptor Los
análisis niotivacionales, como hemos visto, impusieron al mensaje publici-
tario el deber de ser niotivantes al receptor de acuerdo con el fin específi-
co que persigue este tipo de comunicación. La nueva vía abandona el sis-
tema del receptor. en favor dcl emisor
¡fija de la linguistica. la semiología intenta aportar una descriminación
entre los lanos del contenido y los planos de la expresión analizando «las
manifestaciones del expresante publicitario, que mediatiza una voluntad
de comunicación determinada»”7. Opera de una manera distinta a los ana-lisis psicológicos persiguiendo otro fin y un estadio diferente. No busca tan-
to establecer la legitimidad del significado, sino el significante. Considera
los mensajes publicitarios en su inmanencia, sin referirlos a los destinata-
nos. Al hacerlo marca una orientación hacia el anuncio, hacia el documento
y no hacia el receptor. Dirección que por otra parte ya venia señalada por
A. Moles desde las Ciencias de la Comunicación: «La inteligibilidad de un
fragmento de conocimientos es una magnitud dependiente de este frag-
ment() y no del cerebro que lo recibe»>”. La semiología contribuirá a re-
forzar esta orientación que trata de calibrar el sisteína del emisor, asi co-
mo de investigar sobre la conciencia de la técnica publicitaria de acuerdo
con la categoría central que rige esta perspectiva: el sentido.
Al abordar el estudio de la evolución de las ideas en materia publicita-
ria como venimos haciéndolo, las concepciones que sucesivamente hemos
venido examinando bajo el nombre de clásica, motivacionista y, ahora, se-
miológica, se oponen según Peninou, a la vez por su valor dominante, su
referencia cultural, su actitud creativa y su registro. Consigna este autor es-
tas diferencias en el siguiente cuadro. Las lineas uno y dos corresponden a
las concepciones ya abordadas y la tercera a la concepción semiológica en
la que nos hal amos ahora.
PENI N O U, (1.: Semiótica <le la pub/ici ciad. Op. cit. , p. 38.
MOLES, A,: S’o<iodvtmamic~uc ¿le la ca/tare, París, Moutoii, 1969, p. 30
,
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La aproximación semiológica concretamente como la entiende Peni-
nou, en el cuadro expuesto, se centra en la problemática del sentido. «El
fin de la publicidad —dirá este autor—, no es comunicar una imagen, sino
comunicar por medio de la imagen,el mensaje deque ella es mensajero’>””.
Para ello hay que partir de una premisa clara: el mensaje publicitario a ni-
vel de génesis, es un mensaje intencional, porque ya dijimos al exponer lo
que a nuestro juicio constituía el objetivo especifico, el fin genérico de la
publicidad: llevar al cliente hacia la compra, provocar cl acto de compra.
La imagen se puede construir, montar, casi a contrapelo en la medida en
que esa intención está claramente expresada. Hay que preguntarse dirá el
autor de «Semiótica de la Publicidad», dos cosas importantes ante el men-
saje: a) qué mensajes han de transmitirse sabiendo que transmitir no quie-
re decir inscribir en el mensaje: b) hay que preguntarse si el sistema de sig-
nos que utiliza el emisor para conseguir el fin que persigue tiene la
propiedad de permitirle tal transición. En suma, hay que preguntarse si téc-
nícamente esos signos son buenos significantes. Y esto, por una razón muy
sencilla: porque una buena imagen publicitaria es siempre aquella «que
parte de un sentido predeterminado»”>’. Un ejemplo clarificador sustancia
la proÑemática central de esta vía. Un reportero gráfico capta la escena
que ve y que cree que es noticia, pero la escena preexiste al sentido. El re-
PENtNOU, (1,: Op. cii., p. 38.
Ibi¿lem, p. 16.
Ibid’m, p. 1 7.
154
La nocion ¿le /iu?cion en la comunicacion ítíforni¿ttiva 155
portero publicitario, por el contrario «construye una escena en torno a un
sentido, el sentido preexiste a la escena»>’7.La especificidad de la publicidad según esta corriente es concretamen-
te crear sentido: transformar una cosa o un utensilio en un significante, a
través del cual se expresa aquel y todo lo que gravita alrededor de su gé-
nesís y del proceso de sentido. Se trata de una «nueva óptica», «una nueva
tentativa autónoma»”’, una «nueva mirada»”’, una «determinada forma de
mirar» ““, de contemplar el manifiesto publicitario que se centra, en el autor
del mensaje: «Era preciso orientarse hacia el emisor y no hacia el receptor:
interrogar a los manifiestos mismos, y no a las conciencias; permanecer en
la inmanencia, en la superficie material de los enunciados; dar prioridad a
la imagen sobre lo escrito: sustituir la encuesta por lo que en cierto modo,
constituye una rehabilitación del análisis textual; reemplazar una inspira-
ción anglosajona por una inspiracion helénica y eslava»””.
Efectivamente. Así como los estudios de motivación nacieron en Esta-
dos Unidos, la idea de estudiar el mensaje publicitario desde una perspec-
tiva semiológica se debe a un investigador francés: Barthes. Pero esta co-
rriente no se presenta al eI)05 en la intención de Peninou y a juicio de
Vitoroff”’< como una posición «excluyente» al estudio de la misma desde
otras perspectivas. No pretende «en ningún modo introducir una semiolo-
gía acabada ni siquiera de la imagen publicitaria, ni estamos levantando
aquí ninguna cerca indicadora de una terminación, sino otan sólo colocar
algunos mojones que jalonen un itinerario»””.
La semiología publicitaria, a nuestro juicio, está llamada a convertir-
se en un estudio multidisciplinar de la expresión, de la que constituira sin
duda una faceta. No creemos, como ninguna de las otras ciencias del hom-
bre que vienen estudiando el fenómeno publicidad, sea su fisonomía to-
tal. Pensamos, por el contrario como Victoroff, que la aproximación se-
miológica abre una vía de acceso muy estimulante a los estudios que
analizan la imagen publicitaria. Pero tal vez tenga razón Victoroff cuan-
do apunta que el soberbio aislamiento de algunos semiólogos que preten-
den edificar su disciplina poniendo en paréntesis toda contribución de las
demás ciencias del hombre, resulta —sobre todo en los dominios de la pu-
blicidad: campo multidisciplinar— una «postura difícil de sostener»””’.






Cfr. VICTOROFF, 1).: Imagen y publicidad, 0p. cd., p. 87. y PENINOL, 6,: Semiód-
ca cíe la publicidad, Op. cit.. Pp. 24 y 27.
PENINOL. 6.: Op. cit., p. 27.
VICTOROFF. Li.: Op. cid~ p. 87.
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examen de las funciones asumidas por la imagen, recurre explícitamente
a nociones psicológicas? “1
Esta vía semiológica aparece ante nosotros, fundamentalmente, como
un intento clarificador, ordenador para amplios corpus. una vía sistemáti-
ca en el doble plano de su objeto: se adscribe sólo a la manifestación for-
mal del mensaje: y de su método: el análisis de las manifestaciones emiti-
das y no de las reacciones de los destinatarios.
Para esta vía, como lo era también ya para la motivacionista, la imagen
no es un simple adorno publicitario, sino que por el contrario sostiene la
información. Encierra el sentido. Desencadena la actitud. 1-lay mensajes
publicitarios que sólo son imagen. En el caso de manifiestos publicitarios
que comportan mensajes verbales y mensajes icónicos, ésta también está
investida de un poder significante. Como lo hicieron anteriormente los mo-
tivaemonístas también los semiólogos, salen al paso de una disocíacion co-
rruptora entre la imagen y el texto que «se ha adueñado tiempo y ha sido
excesivamente frecuente»’”’.
Cuando adoptamos anteriormente en nuestra investigación una dcli-
ntción propia de lo que entendíamos que era la publicidad, expusimos que
aquella tiene la obligación de transmitir información de realidades, a Ira-
ves de modos operacionales propios. que provoquen en el receptor el dIc-
seo de adquirir esas realidades. En este punto señala la perspectiva se-
miológica que sí. que efectivamente, hablando en términos comerciales la
publicidad tiene obligación de transmitir algo, pero que ese algo no s sólo
un producto o un objeto, sino ambién un valor a significar para sus fines:
«No sólo un jabón de tocador, sino su dulzura sin igual; no sólo un cigarri-
lío, sino su incomparable aroma: no sólo un televisor sino la perfección he-
cha televisión; no sólo un automóvil, sino una distinción en el automóvil;
no sólo un neumático, sino la seguridad gracias al neumático» ““. Dulzura,
aroma incomparable, perfección. distinción, seguridad que no son objetos
o servicios, sino valors significados, expresados a través de los significan-
tes apropiados. Actúan éstos de mediadores obligatorios y a través de ellos
se enuncia cl valor proclamado, o su ausencia el sentido se queda mudo.
La dimensión que cobra el sentido en la investigación publicitaria ha
sido objeto ya de algunas interpretaciones por pate de investigadores en el
campo de la semiología general, como son Luis J. Prieto quien en «Perú-
nencía y práctica», afirma, que, « La influencia que el emisor trata de e er-
cer sobre el receptor al producir una señal es el sentido de esa señal (...)
Utilizaremos el término sentido, dice este autor, no sólo a efectos de de-
signar la influencia que el emisor de una señal trata de ejercer efectiva-
mente sobre el receptor, sino ambién la influencia que alguien puede ejer-
lb,¿l¿’,n.
PENINOt;. (ji.: Op. cii., p. 42.
PLNINOU. (3,: Op. cii>, p. 43.
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cer sobre otro a través de una señal» “‘“. Charles Morris en «La significa-
ción y los significativo», entiende que el término sentido no s un término
básico de la Semiótica puesto que tiene variedad de significados y se usa
de formas distintas aunque puede decirse «que el sentido de un signo es su
significación más su interpretante, no aisladamente uno cualquiera de
¿21105»
Al hablar del universo del sentido Umberto Eco, en «La estructura au-
sente», pone un ejemplo clarificador Supongamos, dice que el destinatario
de unmensaje que procede de un embalse no sea una máquina, sino un ser
humano. Conociendo este hombre el código, sabe que ABC? corresponde
a «punto cero» y que las otras señales corresponden a otros niveles de mí-
nímo peligro. Supongaínos, sigue diciendo, que el hombre recibe la señal
/ABC/. En este C~5() comprenderá que el agua ha llegado a nivel O (peli-
gro), pero no se limitará a observarla. FI hombre puede alarmarse. Esta
alarma no puede ser catalogada entre las reacciones emotivas indepen-
dientes de los fenómenos de comunicación, porque se funda precisamente
en un fenómeno de comunicación. Para ese hombre, el símbolo IABC/, pu-
ro acontecimiento físico además de ser el significante del significado de-
notativo «nivel 0» denota peligro. Si en lugar de estar un hombre hubiera
recogido este mensaje una máquina, esto no hubiera sucedido. La máqui-
na hubiera recibido el mensaje ABC? que recibe el hombre, y de acuerdo
con el panorama establecido para ella la máquina al recibirlo hubiera re-
accionado de manera adecuada. Pero la máquina recibía una informacion
no un significado. La máquina no es capaz de hacerse con lo que significa
el mensaje ABC, ni comprender los términos nivel 0 o peligro que signifi-
can ese mensaje.
De la exposición de este ejemplo tan nítido, concluye Eco que a nivel
de máquina, estamos todavía en el universo de la cibernética que se ocupa
de las señales, pero que al introducir al hombre como receptor de ese mis-
mo mensaje «hemos pasado al universo de sentido. Ha quedado abierto un
procedimiento de significación, porque la señal no es únicamente una se-
nc de unidades discretas, computables por bits de información, sino que es
también una forma significante que el destinatario humano deberá llenar
con un significado»
lomando el término sentido en su sentido objetivo denota aquella cua-
lidad dcl objeto que corresponde al entido existente en el hombre, aquella
cualidad aUn a su comprender intelecítual, que hace al ente accesible o com-
prensible. «La cualidad al estar dirigida u orientada a un fin constituye el
PR II. O, J . i ., : Peri it?eti cia Y pró<‘lico, ensayos desemioloyía. Barcelona. (jiustavo Cii —
Ii, 1977, p. 23.
MORRl 8. (711,: La signifidació!? y lo signifi¿’ati va. Es/mullo ¿le l¿is relaciones et?lre cl sig-
at) y el valor. Madrid, A Iberio Corazón, 1964. p. 24.
ECO. t.J , : La ¿‘Sir?? ¿‘tu r¿? d? ase!? i¿’. Op. cii., p. 72.
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sentido de una cosa en tanto que la hace comprender en su peculiaridad,
por lo menos en su existencia» ‘‘‘. Ligado a este sentido teleológico del que
habla Brugger, está el sentido semántico como referencia indicadora de un
significación’’>.
El sentido no puede pues confundirse con la significación de un térmi-
no o de un signo. El sentido de un mensaje publicitario denota una pecu-
liar «dirección», una cierta «orientación» que alguien o nosotros hemos
querido dar a ese mensaje. Sentido es, pues, lo que en español llamamos
«significación», es decir, la connotación de un término’’>. Tanto en la lite-
ratura filosófica como no filosófica son varios los sentidos que puede tener
el término significación: como expresión de un propósito o intención sub-
jetiva como cuando se dice «lo que significa esto»; es también el entido de
un vocablo o una frase como cuando e dice: «caballo» significa «animal so-
lípedo fácilmente domesticable» ‘“‘. o como cuando se habla de significa-
ción como connotación de término verbal o icónico ‘‘2 o como núcleo idén-
tico en la multiplicidad de viviendas individuales. De este último modo lo
entendió 1-luserí. Más si consideramos que la significación de un signo ver-
bal o icónico es la connotación en ambos registros, diremos que varias sig-
nificaciones pueden denotar la misma entidad
Dada la variedad de interpretaciones que permiten el término significa-
ción, en la especificidad de nuestro estudio entenderemos con Barthes siem-
pre por significción, no en el sentido corriente del significado, sino, como lo
expone en «Sistema de/a Moda», «como el entido activo del procesox<’
Anteriormente había definido este mismo autor en «Elementos de Se-
miología», la significación como un «proceso» o como un «acto»: Se trata
de un acto que une el significante con el significado, acto cuyo producto es
el signo» ‘“.
La unión de significante con significado resulta para Barthes ser pues
el signo. Esta definición de signo no arranca de este autor, sino que ya en
la terminología saussuriana la unión de significante y significado daban co-
mo resultado el signo. O expresado de otro modo significante y significa-
do son los dos componentes del signo’”.
Más volviendo a nuestro punto de partida. decíamos que el publicita-
río crea sentido. Que el publicitario transforma una cosa o un utensilio en
BRUOGER, W.: Diccionario de l”iloso/Ya. Barcelona, Herder, 1972, p. 464.
Ibiden>.





HARTHES. R.: Sistema de/amada. Op. ch., p. 59.
BARIHES. R.: Elementos desemiología. Op. cii>. pp. 49-50.
lbidem, p. 39.
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un significante visible. El publicitario, decimos transmite ese sentido a tra-
vés del sistema de signos que utiliza a tal fin en el manifiesto. Signos que
tienen la propiedad si saben escogerlos bien, de permitir la transmisión de
tal sentido. Un buen anuncio será siempre aquel que parte de un sentido
predeterminado transmitido a través de signos que actúan de mediadores.
El sentido que se quiera dar a una manifiesto publicitario preexiste en
la inteligencia del publicitario al anuncio. Es obvio insistir en este punto;
para crear un anuncio, escena, una comunicación publicitaria orientada en
un sentido determinado. el publicitario tiene que tener claro en su cabeza
de qué significantes tiene que echar mano. De ahí que siguiendo este prin-
cipio, los únicos elementos sobre los que se edificará nuestro análisis son
los signos tangibles, en virtud de los cuales y desde los cuales se expresa en
último término la intención publicitaria.
3. CONCORDANCIAS EN MATERIAS DE FUNCIONES
Hemos visto hasta aquí la evolución de las ideas en materia de comu-
nícación publicitaria a través de las tres grandes vías dc investigación. de
las que hemos expuesto sus rasgos esenciales. A cada una corresponde un
valor dominante distinto, así como un mode de expresión creativa y un re-
gistro, distintos también. Creemos que el cuadro de Feninou, recogido an-
teriormente, plasma sintéticamente este recorrido, y permite a su vez una
confrontación entre cada una de ellas.
Existe, no obstante, una diferencia esencial entre la aproximación clá-
sica y motivacionista por un lado, y la aproximación semiológica que no stá
recogida en el cuadro citado anteriormente, y que sin embargo, no es un
accidente, sino que por el contrario sustancia las distintas aptitudes res-
pecto al objeto de la investigación que persigue cada una de estas tres vías.
Tanto en la vía clásica como en la motivacionista todo ocurre como si
el objeto fuera más a prescribir lo que debe ser una buena imagen publici-
tana más que a comprenderla. Victoroff señala que esta actitud no se da
sistemáticamente y que existen en estas dos vías descripciones pertinentes
de la imagen tal y cotno se utiliza efectivamente en publicidad. Más aun así,
«su mayor preocupación es de índole normativa: pretenden anunciar sobre
todo unas reglas para uso del creador»
La posición semiológica se aleja de esta actitud, y sitúa en primer pla-
noeI afán descriptivo. Peninou asienta con claridad esta orientación: «del
mismo modo que la lingúistica no es prescriptiva, la semiología no s no-
ramtiva:n() dieta reglas de creación» ‘>‘. En otros términos los semiólogos
no ratan de decir como hade ser una imagen, no se dedican a contribuir di-
VI CFOROFF, D.: Op. cii., p. 100.
PENINOL. Ci.: Op. cii.. p. t8.
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rectamente en la creación de buenos mensajes, sino que por el contrario
tratan de analizar la estructura de los mensales. la estructura misma del sis-
tema publicitario. Análisis, cuyo fin directo nos tanto ayudar a un creador
en una creación particular como «calibrar el sistema mismo» ‘½
Las diferentes posiciones en que coloca al investigador cada una de es-
tas tres vías le lleva a Vcitoroff a afirmar a modo de síntesis, que «las con-
cepciones clásica y motivacionista se presenta sobre todo como artes, mien-
tras que las aproximaciones semiológicas y retóricas pretenden ser
ciencias»
Pese a esta diferencia de actitudes, las concordancias y complementa-
riedades que unen estas tres corrientes no faltan. Motivacionistas y se-
miologos recalcan la importancia de lo que hemos llamado anteriormente,
la dimensión simbólica dc la imagen. Al diseñar el publicitario un objeto,
a partir de estas dos corrie ntes, tic nc conciencia de cíue puede decir cosas
con aquellas que el público comprende subconsciedntemente. «A través de
una linease puede expresar que una firma es moderna o inteligente o gran-
de. Se puede decir que es progresiva oque confía firmemente en la tradi-
ción.» ¡Y todo ello por medio de símbolos ab.stractos~» ‘z~. Como observa
Pilditch en la obra citada, los motivacionistas y después los semiólogos, de-
muestran lo que hay de ilusorio en la actitud. de no ver la imagen. más que
a través de sus estatus analógico. No s nuestro deseo extendernos en esta
dirección, sino emitir al lector a los estudios que autores como Eco, han he-
cho, sobre el tema ~ La imagen publicitaria no pretende tanto represen-
tar lo percibido, recrear lo vivido, sino más bien comunicar, significar
Convergentes en la medida en que tratan a la imagen como medio de
comunicación, como un medio de simbolizar algo. las interpretaciones mo-
tivacionistas y semiológicas son, por lo demás, complementarias. La pri-
mera depende de los niveles de inconsciencia y de subconsciencia de la co-
munícacion. La aproximación semiológica se limita a plantearse a nivel de
consciencia’27. De ahí que los semiólogos insisten en que hay que saber mi-
‘27 VEN IN(.)tJ, (Y: Op. cii., p. 6.
½‘1 C’FOROFF, 1).: Op. cii., p. 1>1).
Pl 1.D IT( ?H ,i..’ ti vea.¿Iedor silencioso, Barcelona. Ai kos ‘la u. 1967. p. 1(13.
Cfr. E( 70. tI.: La esirac?era aasenfe. Op. cii., pp. 217-252. Según estea utor «Los signos
león ic¿>s no pose en las propiedades del objeto represeatado, si no que reproducen algunas-
condiciones dc la percepe ión eoni ú n, basán dose en codí ros’ perceptivos racionales y selee-
ci ona n do los cst im u!os que ~eon exclusión de otros pe rmi len con st ru ir una esí ructura
Pcrcc pl va que fundada en códigos de expe ncnc i a adq u’ r?d tc nga o el mismo significado
que la experiencia real denotada por el signo icónico” p “22
VI ( 1 0 R 0FF, D.: Op. cii. Este afán com un icat ‘50 sígniLe ti ve, represenia para este
autor la prímcra conclusión que se deducen de los estudi os 1 inI o cíe nl ot ivacion i stas cO!lí<)
semielogos Dada la mendencia a aíribuir a la imagen otras dimensiones. “Semejante con—
closion ¿loe en -noches aspectos rebasa el limite (le Ii nílgen publicitaria, merece una re-
flexión”’. p. 1(11.
II,i¿lcn,.
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rar un objeto en st mismo «en lugar de intentar siempre inventarse lo que
podría significar» ‘<>.
Pero por si fueran poco importantes la concordancia expuesta entre es-
tas corrientes, nuevas complementarias y convergencias se producen sobre
todo, a nivel de función.
Según Victoroff las tres grandes concepciones de la imagen, inclusive
la clásica, admiten más o menos explícitamente que las principales con-
vergencias se producen a ese nivel funcional. Todas reconocen que hay que
saber porqué la imagen, a fin de saber cómo s. Resume estas concordan-
cías a nivel de funciones en el cuadro siguiente
CUADRO 56
II ‘o,’,





Basándose este autor en la noción de función y en la diversidad de fun-
ciones originarias a nivel linguistico, por Jakobson, como hemos expuesto,
para la teoría clásica la función fundamental de la imagen es de carácter fá-
tico: su valor dominante es llamar la atención. Los partidarios de la teoría
motivacionista dan en cambio prioridad a la intención implicativa: toda
imagen tiene el deber de ser motivada. Un reclamo planteado sobre las ba-
ses de las necesidades conscientes e inconscientes del hombre debe legar a
milones de personas: el valor dominante de esta corriente, como hemos ex-
puesto. es la motivación. La interpretación semiológica sin dejar de reco-
nocer la importancia de las funciones implicativa y fática destaca también
la necesidad que tiene la imagen a dos niveles: «informar acerca del pro-
dueto promocionado (función referencial) y proceder de una cierta elabo-
ración por parte del creador (función poética)»’7’.Queda por saber de cas cuatro grandes funciones que cumple la con-
cepción semiológica de la imagen, cuáles son para Peninou las más esen-
ciales al mensaje publicitario y por qué. Esto es lo que nos proponemos
acometer en el apartado siguiente.
PI’ININOIÁ, (3.: Semiótica de/a publicidad. Op. cii., p. 29.
VICTO RO II’. 1).: Op. ¿u>, p. 102.
ll,ídem.
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4. LAS FUNCIONES ESENCIALES DEL MANIFIESTO
PUBLICIlA RIO
Sin olvidar que en todo lenguaje se pueden distingir las funciones pre-
cisadas por Jakobson y que resulta difícil encontrar un mensaje que sólo
cumpla una de ellas, Peninou señala que en la especificidad de la comuni-
cación publicitaria se asumen, fundamentalmente, tres funciones. Toda pu-
blicidad procura implicar al destinatario, cumpliendo así una función im-
plicativa. Toda publicidad es publicidad para algo: cumple una función
referencial. Toda publicidad se expresa a través de los signos con los que
trabaja. Cumple por lo tanto una función poética.
La función implicativa (conotiva) centrada en el destinatario de los men-
sajes, intenta conmoverle en el sentido etimológico de la palabra (movere
= conmover, estimular). Mover al destinatario hacia el objetivo esencial
que persigue el mensaje publicitario: el acto de la compra. De ahí que aun-
que en todo mensaje publicitario equilibrado cumple competitivamente las
tres funciones, la función implicativa por la finalidad que persigue más di-
rectamente «transformar el destinatario en participante, la comunicación
en intercambio» ‘-“‘, resulta ser objetivo esencial basta tal punto que las fun-
clones referencial y poética suelen quedar supeditadas a la función impli-
catíva ‘Y
A la publicidad implicativa corresponde a nivel verbal el imperativo o
el’voc’aiivo;’Eiempleo dela segundza ~ ‘nal(el’tú
o el vosotros). A ella pertenece la oesía exhortativa o suplicativa, la pré-
dica religiosa, la plegaria, el teatro, la presentadora de televisión, el abo-
gado, la propaganda política, la publicidad implicativa y, en suma, todas las
manifestaciones en las que la consideración del destinatario y el lugar que
se le reserva en la textura del mensaje son preponderantes» m~
A la cadena de significantes gramaticales que hemos expuesto, corres-
ponde a nivel de imagen, la iconocidad de la presentacón de la imagen co-
mo discurso’». Discurso individual que no e da sin «intercambio» «sin diá-
logo» entre la imagen y el recleptor de la misma. Que no se da en el llamado
por Jakobson «discurso interior»’», porque la iconicidad de la presenta-
ción provoca forzosamente la implicación activa del destinatario.
Sea cual sea la dimensión de la función implicativa de la imagen en un
manifiesto publicitario, ésta asume, igualmente, por el mero hecho e que la
publicidad siempre es publicidad de alguna cosa, la función referencial. Es
decir, la función informativa sobre el objeto promocionado. Para Peninou
PENINOtJ, (1.: Op. cii,, p. 83.
VICTOROFF. D.: Op. ci?., p. 60.
PENINOL, (3.: Op. cii., pp. 84-85.
(‘Ir. PENINOLJ. (3.: Op. ci>. p. 85.
1 AKOBSON : Ensayos ¿¡e Iing,iísfica general. Op. cif., p. 21.
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la función referencial es la función de la objetividad «la función por exce-
lencia de la captación de la exterioridad» ‘<‘. A ella le corresponde la infor-
mación sobre el objeto, la instrucción sobre el mismo y la historia: docu-
mento que recoge el hecho, cuya forma narrativa privilegiada es el relato.
Dado que toda publicidad se despliega o se circunscribe en torno a un
objeto que se trata de promocionar, toda publicidad al ser publicidad de al-
go es necesariamente referencial. De ahí que la función referencial sea ob-
servada como una de las tres funciones preponderantes que se atribuyen al
mensaje publicitario. «Su desvanecimiento será siempre un artificio o un
senuelo. En cualquier circunstancia el objeto sigue siendo aquello alrede-
dor de lo cual, o a propósito de lo cual, se construye el manifiesto sobera-
no, directo o por delegación de signos auxiliares que permanecen en si-
tuación de vasalaje»
El predominio de una función sobre otra define en literatura el géne-
ro. Lo mismo ocurre en la comunicación publicitaria. En los mensajes con
predominio referencial, priman la poesía épica, la novela típica del siglo
xix, la composición descriptiva, la publicidad informativa, es decir, los men-
sajes en tercera pesona expresados a través de un código llamémosle im-
pesonal, cuya autoridad está marcada por la ausencia de cualquier refe-
rencia personal que lo individualizaría y temporalizaría.
En cuanto a la función poética toda publicidad «al esforzarse sobre sus
signos para que resulten efectivos, asume necesariamente la función poé-
tica» ‘1 Es ese esforzamiento, ese trabajo de que es objeto el signo publi-
citano, el que permite clasificar los mensajes publicitarios en la categoría
de los mensajes de estructura poética.
Pero hay que tener en cuenta siempre que la vertiente poética de la ima-
gen publicitaria por desarrollada que está, no podrá ser preponderante co-
mo lo es la vertiente implicativa o referencial. Y no lo podrá ser al menos
no cambie la naturaleza de este tipo de comunicación, que siempre es co-
munícación de algo, y ese algo es prepondeantemente el referente.
Peninou señala que los equívocos en esta comunicación por parte del re-
ceptor pueden nacer de una interferencia abusiva de la preocupación estéti-
ca en la función referencial: «la estética no s en sí misma sospechosa en pu-
blicidad. Pero llega a serlo cuando e ejerce de manera preponderante» ‘¾Una
sobrecarga de signos poéticos puede provocar un desdibujamiento de su ob-
jetivo específico, de su fin genérico: la promoción del objeto. Si así ocurriera
se produciría lo que Jakobson señaló que es una propiedad inalienable, in-
14>>
trínseca dc todo mensaje centrado en sí mismo como es la poesía , propie-
PENINOL. Ci.: Op. cii., p. 82.
PENINOL, (ji,: Op. ci>. p. 85.
¡U Ibídem, p. 86.
lbí¿lenm.
““(‘Ir. JAKOBSON. R.: Op. Ú¿i>, pp. 358, 360-363.
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dad sin embargo, poco deseable desde el punto de vista comecial, como
puede comprenderse fácilmente.
Por lo demás, Pcninou reconoce en el mensaje publicitario una cuarta
función: La función fática. Como saben todos los partidarios del modelo
AlDA, toda publicidad pretende captar la atención del público. No obs-
lante, por afán de simplificación, el sítudio de lafunción fática se acopla.
en todos los análisis con la función implicativa ““.
La función implicativa, la función referencial y la función poética, cons-
tituyen las tres funciones esenciales que se atribuyen al mensaje publicita-
río. A su vez, podemos decir, que todo mensaje publicitario equilibrado de-
be cumplir competitivamente las tres funciones citadas. Es un mensaje
regido por la extroversion: «Su pivote no s el emisor, sino el destinatario,
y asume con cierta pretensión estática una doble vocación: informativa res-
pecto al objeto e implicativa respecto al destinatario» ‘~.
Aunque en todo mensaje publicitario se cumplen las tres funciones, no
s menos verdad que en la publicidad moderna, en la publicidad que surgió
tras las nuevas lineas empíricas de investigación y trabajo de las (?iencias
Humanas, que coincidió con la estandarización de los productos a través
de la Psicología Individual y Social, líneas que pusieron sobre el tapete la
realidad del dinamismo humano. fue el factor psicológico, las técnicas de
persuasión de donde el producto puede esperar fundamentalmente la di-
ferenciación valorizadora ‘>. Desde entonces parece que la función refe-
rencial vendría a ocupar un segundo plano, tras la función implicativa que
trata de conmover, de poner en movimiento al destinatario del mensaje,
sea cual sea la calidad del producto promocionado. No obstante ya lo he-
mos expuesto se trata de n mensaje con cierta exigencia estética, pero con
una doble vocación muy clara: informar e implicar
Hasta aquí, nuestras reflexiones teóricas sobre algunos aspectos de la
semiología publicitaria directamente relacionados con nuestra tarea de in-
vestigación.
Aunque este autor por las ra.ones expuestas empareje la función fálica de señaliza-
ci ón con la función escritura Licóni ca dc la ii-np1 icación. no dej a de señalar que ciertas p ubí
caciones institucionales sin linaLi dad con’ ercial directa, com e en nuestro caso persiguen un
objel i“o de orden fát en, porque «su propesit o no es tanto t rau sm ti r un nl ensaje precisoa,-
mo iestimoniar deuna manera más o menos impresionanle par>? la colectividad una volun—
a d de presencia”. Cfr. PEN 1 NOt - (3.: Semiótk’a de la pm,b/ici¿la¿t Op. ¿<e., ~7.86.
PLN 1 NOt}. Ci.: Op. cif., p. 88.
(‘ADEl’, Ay CAl’ II ti 1 .A’l’, H.: Op. Of., p. 34.
